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Abstraksi
Tercapainya tujuan organisasi sebagian besar t ergantung pada kemampuan manajer
dari organisasi yang bersangkutan. Paradigma baru manajemen berhubungan dengan usaha
untuk tujuan tertentu dengan jalan menggunakan sumber -sumber yang tersedia dalam
organisasi dengan cara yang sebaik mungkin. Artikel ini b ertujuan untuk mengetahui
bagaimana karakteristik dan dampak dari paradigma baru manajemen.
Penelitian ini mengunakan metode deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Sumber
data diperoleh dari buku-buku referensi, jurnal ilmiah, dan secara online.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) P aradigma baru manajemen meliputi
perencanaan (Planning), pengorganisasian (organizing), koordinasi (Coordinating),
pembimbingan (Directing), dan pengawasan (Controlling).(2) Dampak bagi dunia bisnis adalah
munculnya filosofi customer comes first . Apa yang dibutuhkan (needs), diharapkan
(expectations), dan diinginkan (wants) pelanggan, itulah yang memberikan peluang kepada
orang bisnis, sehingga manajemen harus mampu mewujudkan hal yang diinginkan pelanggan.
(3) Dampak bagi manajemen pemasaran harus cepat bereaksi dengan peluang yang hanya
terbuka sebentar dengan membentuk dan menyusun kembali pasar dengan peningkatan
efisiensi, produktivitas, dan penurunan ongkos pemasaran. (4) Jaringan elektronik dan
kemampuan kendali jarak jauh komputer akan menjadikan dunia lebih terbuka bagi konsumen.
(4) Dampak bagi manajemen produksi adalah pergeseran produksi ke konsep kegunaan (utility)
dengan dimensi seperti keramahan pemakai, kualitas, pelayanan, jaminan dan modifikasi
produk.
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A. PARADIGMA BARU MANAJEMEN
anajemen  merupakan proses
khas yang menggerakkan organi -
sasi adalah sangat penting,
karena tanpa manajemen yang efektif tak
akan ada usaha yang berhasil cukup lama.
Tercapainya tujuan organisasi baik tujuan
ekonomi, sosial atau politik, sebagian besar
tergantung pada kemampuan manajer
dalam organisasi yang bersangkutan.
Manajemen memberikan efektivitas pada
usaha manusia. Paradigma baru mana -
jemen berhubungan dengan usaha untuk
tujuan tertentu dengan jalan menggunakan
sumber – sumber yang tersedia dalam
organisasi dengan cara yang sebaik mungkin
Skinner & Ivancevich (2003): “Management
will be defined as the application of
planning, organizing, staffing,directing,and
controlling functions in the most efficient
manner possible to accomplish objectives “.
Artinya paradigma baru manajemen meli-
puti usaha perencanaan, pengorganisasian,
pengerjaan, pengarahan, dan fungsi
pengendalian dalam cara yang paling efisien
untuk mencapai tujuan-tujuan. Aktivitas
manajemen dapat dipisahkan dalam akti -
vitas - aktivitas komponen yang meliputi :
1. Perencanaan (Planning), merupakan
suatu teknis metodis, untuk melihat
kemuka dalam rangka usaha meme -
nuhi syarat-syarat kerja dan mengu-
rangi jumlah upaya mental yang
diperlukan sewaktu pekerjaan sedang
berlangsung. Planning baik, lebih mene-
kankan upaya pencegahan dari pada
koreksi keterlambatan-keterlambatan.
Perencanaan meliputi determinasi
metode-metode  tindakan-tindakan
yang diusulkan dan mengetahui tin-
dakan apa akan menghasilkan hasil yang
M
diinginkan dan bagaimana tahap
pelaksanaannya. Hal ini sangat penting
bagi seorang manager yang efisien.
2. Pengorganisasian (Organizing), secara
harfiah ia berarti “membuat sesuatu
menjadi organis “artinya berguna
dengan jalan menetapkan suatu struk -
tur atau hubungan operatif yang
bekerja antara berbagai komponen
secara keseluruhan seorang manajer
mengorganisasi pekerjaan untuk apa ia
bertanggung jawab, dengan jalan mem-
baginya dengan urutan yang teratur
diantara berbagai macam unit struk -
tural guna melaksanakan tugas.
Keterapilan dibidang organizing adalah
vital dalam bidang manajemen.
3. Mengkoordinasi (Coordinating),
meliputi kerja sama secara lancar dari
macam-macam aktivitas yang meru-
pakan bagian dari seluruh usaha total
yang dilakukan untuk melaksanakan
pekerjaan yang harus dilakukan. Dapat
dianggap sebagai suatu upaya kearah
pembauran yang sempurna, atau
sesuatu penyesuaian yang harmonis.
4. Membimbing / Mengarahkan
(Directing), mengarahkan semua upaya
menuju kearah yang telah ditetapkan.
Saluran-saluran tepat yang akan
digunakan ditetapkan dengan jelas dan
bidang-bidang kearah mana aktivitas
akan dikerahkan dijelaskan secara
spesifik.
5. Mengawasi (Controlling), berati upaya
untuk membatasi, mengontrol dan
memotivasi pengaruh-pengaruh yang
dilakukan oleh para manajer.
Pengawasan (control) mengusahakan
agar aktivitas sesuatu perusahaan tetap
berada dalam saluran - saluran yang
tepat.
B. DAMPAK PARADIGMA BARU MANA-
JEMEN BAGI BISNIS
Kalau ada orang bisnis yang menga-
takan bahwa pelanggan bukan yang ter -
penting, maka ia mungkin akan dianggap
gila. Sebab bukankah kita telah lama
mendengar berbagai slogan seperti
"pelanggan adalah raja" yang   kemudian
direvisi Michael Dell menjadi “pelanggan
adalah dewa”?. Karena itu, entah sebagai
"raja" atau sebagai "dewa", pelanggan
harus dilayani dengan segenap hati,  pikiran
dan  otot. "Keep your customers happy, and
they will keep you in the business ," begitu
kalimat hikmat para promotor konsep
customer-driven company maupun
(customer) value-driven company.
Dalam bisnis, dalil utamanya adalah
customer comes first . Apa yang dibutuhkan
(needs), diharapkan (expectations), dan
diinginkan (wants) pelanggan, itulah yang
memberikan peluang kepada orang bisnis.
Pelanggan selalu mau membayar mahal apa
saja yang bertalian dengan N-E-W (Needs-
Expectations-Wants)-nya. Dan kaum bisnis
tidak saja berkewajiban untuk melayani N -
E-W-nya itu, tetapi juga menciptakan NEW-
NEW baru lewat apa yang belakangan ini
disebut sebagai proses Value Creating
Business. Peluang bisnis bukan hanya perlu
ditanggapi, tetapi sudah sampai taraf bisa
diciptakan lewat proses rekayasa canggih
para periset pemasaran dan konstituennya.
C. PERUBAHAN PADA REVOLUSI KUALITAS
Dalam bisnis, sistem pelayanan
pelanggan haruslah diarahkan sedemikian
rupa, bukan sekadar untuk memuaskan
pelanggan, tetapi untuk membuatnya setia
dan fanatik terhadap produk atau jasa atau
brand yang ditawarkan perusahaan.
Customer Satisfaction Index (CSI) harus
digantikan dengan Customer Delighted
Index (CDI, ini istilah yang belum saya
temukan dalam literatur, jadi cuma sekadar
rekaan hasil berpikir logis saja) atau
Customer Loyalty Index (CLI, ini juga istilah
rekaan penulis).
Dan para pakar atau periset di
bidang pemasaran dengan piawai mencoba
menawarkan berbagai jasa pengukuran CSI
maupun CDI/CLI dengan harga tinggi karena
tahu betul bahwa banyak perusahaan
bersedia membayar mahal untuk menge -
tahui persepsi dan tingkat fanatisme serta
kesetiaan pelanggan terhadap produk/
jasa/brand mereka. Ini soal masa depan
perusahaan, soal hidup dan matinya peru -
sahaan, jadi wajar kalau biayanya mahal,
bukan?
Seperti ketika CSI mewabah sebagai
bagian dari konsep bisnis modern yang
diikuti oleh konsep Employee Satisfaction
Index (ESI), maka baik CDI maupun CLI -
kalau ada yang mau mengukurnya secara
kuantitatif- pada gilirannya akan dikaitkan
dengan Employee Delighted Index (EDI) dan
Employee Loyalty Index (ELI). Sebab kalau
pelanggan eksternal (customer) dianggap
penting, maka pelanggan internal
(employee, pegawai) tentu tak kalah
penting.
Bukankah pelanggan internal
(middle line) itulah yang memainkan
peranan strategis dalam melayani pelang -
gan eksternal (top line) agar shareholders
memperoleh profit (bottom line)?
Masalahnya, bila pelanggan internal
diminta fokus melayani pelanggan eks -
ternal, maka siapakah yang harus fokus
melayani pelanggan internal itu? Jawabnya
mungkin ini: para pemilik bisnis yang
terutama diwakili oleh manajemen puncak
sebuah perusahaan. Merekalah yang harus
fokus melayani pegawai dan pekerja di
dalam perusahaan.
D. PERUBAHAN PADA LINGKUNGAN DAN
RESPON ORGANISASIONAL
Namun pada pihak lain mereka
kesulitan untuk menunjukkan bukti -bukti
bahwa mereka sendiri sangat fokus
melayani berbagai N-E-W dari para pegawai
gajian tersebut. Banyak perusahaan yang
masih bisa membukukan laba tinggi dalam
kesulitan-kesulitan ekonomi yang sedang
berlangsung di tanah air. Namun tidak
banyak perusahaan yang bersedia menaik -
kan gaji pegawainya di atas 20 persen per
tahun dengan dalih situasi ekonomi yang
serba sulit saat ini.
Pemilik bisnis dan manajemen
puncak perusahaan tentu paham betul
bahwa angka-angka inflasi telah membuat
banyak pegawai berkurang daya beli dan
bahkan daya hidupnya bila kenaikan gaji
selalu lebih kecil daripada angka -angka
inflasi. Namun, mereka berharap para
pegawai yang mayoritas memang tidak
punya banyak pilihan itu (takut di -PHK) rela
berkorban dan menunjukkan sikap
mengabdi untuk "kepentingan bersama".
Apa yang ingin saya katakan dengan
uraian singkat di atas adalah masalah -
masalah pelayanan pelanggan selalu
berakar pada masalah sikap pemilik bisnis
dan manajemen puncak terhadap pegawai
mereka, dan bukan pertama-tama dan
terutama merupakan masalah antara sikap
pegawai dengan pelanggan eksternal
perusahaan.
Mencari pelanggan baru boleh jadi
akan selalu lebih mudah dibandingkan
dengan usaha mempertahankan pelanggan
yang sudah ada. Sebab untuk memper -
tahankan pelanggan yang sudah ada diper -
lukan suatu bentuk hubungan yang intim
(customer intimacy) yang benar -benar
berakar pada konsep win-win solution.
Masalahnya, para pakar di bidang
pemasaran dan pelayanan pelanggan sangat
sering mengatakan bahwa biaya yang
diperlukan untuk mencari pelanggan baru 3 -
5 kali lebih mahal dibandingkan dengan
usaha mempertahankan pelanggan yang
sudah ada. Ironisnya, mayoritas pemilik
bisnis dan manajemen puncak perusahaan
sedikit sekali yang benar -benar meyakini
bahwa dalil tersebut juga berlaku dalam
hubungan mereka dengan pelang -gan
internalnya (pegawai).
Sepanjang para pemilik dan mana -
jemen puncak terus menerus belajar men-
demonstrasikan servant firts attitude
terhadap pegawainya (middle line), meme -
nuhi bahwa melampaui needs-expectations-
wants-nya para pegawai yang melayani
pelanggan eksternal (top line), maka ia tidak
perlu khawatir tentang profit (bo ttom line)
yang akan dinikmatinya.
E. REFORMASI MANAJEMEN SUMBER
DAYA MANUSIA
Visi bukan sekadar rumusan kata -
kata indah yang puitis dan enak didengar.
Bahkan visi juga bukan sekadar hasil olah
pengetahuan (knowledge management ),
meski ia mencakup hal itu . Visi tidak
mungkin diperoleh dari pelatihan ( training)
sebab pada hakikatnya visi bukan ketram -
pilan. Visi harus berangkat dari hati (heart,
perenungan, dan proses pembelajaran),
yang kemudian diberi "bingkai" oleh akal
budi (ratio, pengetahuan), dan kemudian
direalisasikan lewat tindakan nyata (will,
keterampilan).
Dengan demikian hal ihwal tentang
(apa) visi dapat diajarkan, dan bagaimana
merumuskan visi dapat dilatihkan, tetapi
keduanya belum cukup. Harus ditam -
bahkan dengan faktor perenungan atau
kontemplasi di peristirahatan batin
(sanctuary). Dan mungkin perenungan dan
kontemplasi itulah yang sangat sedikit
dilakukan oleh banyak orang yang meme -
gang jabatan kepemimpinan saat ini. Itu
sebabnya kebanyakan visi pribadi maupun
visi perusahaan hanyalah sekadar basa-basi
saja, asesoris penghias dinding yang
meaningless (tanpa makna).
Dari semua faktor pemasaran
eksternal, teknologi mempunyai pengaruh
terbesar yang tidak dapat diperkirakan. Ini
dapat merusak atau menciptakan pasar,
mengembangkan atau mengusahakan
industri dan produk, serta menciptakan
kegiatan ekonomi atau melesukannya.
Pengaruh teknologi di masa mendatang
merupakan faktor pemasaran ekternal yang
paling sukar diperkirakan.
1. Interface Pemasaran dan Teknologi
Pemasaran dan teknologi makin
langsung berhubungan dan terkoor -
dinasi dalam pemikiran manajemen dan
secara ekplisit disadari mengenai
pentingnya peran teknologi dalam per -
saingan, ongkos-ongkos, pangsa pasar,
iklan, pengembangan produk, penjualan
langsung perorangan, distribusi dan
faktor yang membentuk bauran
pemasaran.
Perkembangan teknologi men-
datang diperkirakan akan lebih mem-
pengaruhi secara cepat dan langsung
terhadap pasar dan manajemen pema -
saran dari pada sebelumnya. Ini berarti
manajemen pemasaran harus cepat
bereaksi dengan jendela peluang yang
hanya terbuka sebentar -sebentar.
Teknologi baru akan membentuk dan
menyusun kembali pasar bersama -
sama dengan hal - hal berikut :
a. Usangnya penggantian produk
dalam waktu yang relatif pendek
b. Berkembangnya barang substitusi
yang sangat berbeda dan lebih baik
dalam kinerja dan kualitas diban -
dingkan dengan apa yang sekarang
ada
c. Perubahan metode pemasaran
untuk memenuhi kebutuhan
konsumen
d. Pengembangan industri baru dalam
memberikan peluang pasar yang tak
terduga dan mengun-tungkan
e. Membentuk dan mempengaruhi
pola hidup
f. Peningkatan efisiensi, produkti -
vitas, dan penurunan ongkos
pemasaran.
Dari uraian tersebut di atas
maka, pengembangan teknologi di
suatu negara akan ditantang oleh
pengembangan - pengembangan dari
negara lain yang mungkin sekali lebih
unggul.
2. Komputasi dan Informasi
Jaringan elektronik dan kemam
puan kendali jarak jauh komputer akan
menjadikan dunia lebih terbuka bagi
konsumen. Kemajuan elektronik akan
mengubah rumah tangga dan pera -
nannya dalam kehidupan kita . Rumah
akan merupakan perpustakaan dan
pusat informasi, sebab komputer dan
disket kompak akan menjadi gudang
informasi dunia yang tersedia dengan
cepat. Rumah akan menjadi stasiun
kerja dan memungkinkan banyak orang
tidak harus bepergian karena lebih
menyenangkan dan efisien untuk
bekerja dirumah.
Komputer elektronik dirumah
tinggal akan menyediakan kemampuan
untuk membuat katalog cetak khusus,
buku - buku , surat kabar dan majalah.
Konsumen akan dapat meringkas data
audio visual ke dalam disket kecil.
Komunikasi pasar akan makin banyak
dan makin intensif bila media menjadi
lebih terpadu akibat sistem komunikasi
yang lebih efektif, misalnya bila media
cetak makin elektronik, dan bila kom -
puter, TV, telpon dan data base saling
berkaitan. Ruang lingkup dan potensi
menjadi semakin besar. Komunikasi
pasar yang lebih terdisain secara global
akan berkembang pesat.
F. CIRI-CIRI MANAJEMEN SUMBER DAYA
MANUSIA  DI MASA DEPAN
Konsumen dimasa mendatang akan
berbeda dengan nenek moyangnya dalam
pola pembelian. Konsumen di masa depan
nampaknya lebih menyukai men-dengar
dan merasakan sendiri, bertindak demi
kepentingan sendiri, makin terlihat dalam
pengarahan bisnis, dan menjadikan pasar
bekerja lebih baik.
1. Pergeseran Ekonomi
Banyak pergeseran dan trend
akan mempengaruhi perilaku kon -
sumen serta pasar dalam waktu sepuluh
sampai dua puluh tahun mendatang .
Contohnya :
a. Pergeseran produksi ke konsep
kegunaan ( utility ) dengan dimensi
seperti keramahan pemakai,
kualitas, pelayanan, jaminan dan
modifikasi produk.
b. Dari kelompok individu ke kerja -
sama yang lebih besar, saling berke -
pentingan, saling berkaitan dan
keterlibatan pribadi.
c. Dari perekonomian regional dan
nasional ke perekonomian saling
berhubungan secara global, dengan
kegiatan usaha multinasional, per -
dagangan internasional, jarinan
global dan menyeluruh
d. Dari industri tradisional ke industri
berteknologi tinggi yang kaya infor -
masi, mudah menyesuaikan,
berkiblat pada R & D.
e. Dari tenaga fisik tak terdidik ke
tenaga terdidik untuk melakukan
kegiatan usaha dilakukan oleh
tenaga - tenaga berpendidikan,
penelitian, perangkat lunak dan
komputer.
Trend ekonomi tersebut di atas
beberapa diantaranya akan mem-
punyai pengaruh besar terhadap
perilaku konsumen di masa men -
datang, yang disebabkan oleh bebe -
rapa faktor antara lain : Tidak ada
perang yang berarti, lebih mewah dan
kaya, angkatan kerja lebih berpen -
didikan,keluarga lebih kecil, hidup lebih
sehat dan lebih lama, lebih banyak
kegiatan mencari informasi, penduduk
bersifat mobil, makin tinggi kehendak
untuk mencari yang baru.
2. Pengaruh Gaya Hidup
Masa depan konsumen menun
jukkan ketergantungan terhadap
produk dan didominasi oleh produk.
Bayangkan apa yang terjadi ketika
mobil, AC, telpon, atau komputer sudah
meluas. Kehidupan terganggu dan
rencana berubah dengan cepat. Ketika
rumah, kantor, pabrik dan toko eceran
menjadi otomatis maka mesin menjadi
dominan, dimana konsumen makin
tergantung pada produk - produk itu.
Demikian pula pengaruh TV dan
mobil. TV telah merubah cara peng -
gunaan waktu dalam kehidupan kon -
sumen. Ini mempengaruhi pola dan
pembelian barang konsumsi, karena
sore hari banyak yang tinggal dirumah
nonton TV. Mobil telah menjadikan
pusat belanja berada agak jauh dari
kota. Liburan telah banyak dipengaruhi
oleh adanya mobil. Mobil telah pula
berpengaruh terhadap industri yang
berkaitan dengan produk seperti : ban,
bensin, kaca dan sebagainya.
Telekomunikasi juga akan mempe -
ngaruhi cara belanja, cara hidup,
perilaku dan pikiran.
Teknologi komunikasi me-
mungkinkan konsumen melakukan
pembelian melalui interaksi sistem
video, jaringan komputer dan telpon.
Bagi orang - orang yang hendak ber-
belanja akan tersedia toko pengecer.
Para pengecer akan mengkhususkan diri
dibidang barang - barang, jaminan,
kualitas, nilai pelayanan, citra dan
keadaan toko. Supermarket makin
menjadi modern dan modelnya makin
canggih. Toko ini akan menyediakan
makanan ( fast food ), check-out yang
cepat, mini banking dan berbagai pela -
yanan tidak terkecuali pada langganan.
Penyiaran teletext akan meng-
ganti media iklan yang mahal. Dengan
menekan tombol, konsumen dapat
memilih iklan mana yang disukai. Ini
akan mempengaruhi bentuk iklan yang
sekarang. Teletext merupakan iklan
masa mendatang dengan strategi
pemasaran langsung. Pemasaran
langsung akan mengirim secara lang -
sung pesan - pesan melalui laser disk
yang berisikan katalog dan penawaran
oleh berbagai perusahaan.
Keberhasilan pemasaran masa
mendatang memerlukan lebih besar
komitmen internasional dari pada
sebelumnya. Persaingan akan makin
hebat dipasar global melalui strategi
produsen harga rendah, strategi relung
internasional dan adanya spesialisasi.
Untuk mengantisipasi hal tersebut
maka, manajemen, strategi dan peru -
musan perencanaan di masa men -
datang hendaknya digambarkan sebagai
berikut :
- Makin memfokuskan keberhasilan
bisnis
- Dilakukan dalam batas waktu yang
ketat
- Lebih fleksibel, efisien dan efektif
- Makin tanggap untuk munculnya
peluang - peluang dan pemecahan
masalah langganan
- Koordinasi makin dekat
- Efektif untuk jangka pendek, karena
gejolak yang ada makin cepat
- Makin kerap direvisi
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